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CAPITULO PRIMERO

“HISTORIA DEL MERCHANDISING™

1.1 MERCHANDISING, nace a principios de los siglos,
cuando un antfiguo detallista que poseia un almacén
tradicional, descubre que los productos que ponia
sobre el meson de su tienda, lograban una mayor
rotacion y conocimiento del producto que exhibia.

Esto, generd una afluencia de gente y por ende una
rapida atencidn al gran publico.  El detallista se
entusiasmo y puso, obviamente, mads productos a la vista
del comprador, y asi, logra un éxito que no estaba en sus
cdlculos. El cambio no se hizo esperar vy surge el
Autoservicio, vy asi el gran Merchandising, logrando que
los productos se auto vendan de una manera mas
personalizada.

El Merchandising esta relacionado con la capacidad de
observacion y evaluacion del ser humano, quien con el
tiempo ha procurado aprovechar esto, resolverlo vy
transformario en oportunidades.
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1.2 CONCEPTOS DE MERCHANDISING Y SU
RELACION CON EL MARKETING MIX

CONCEPTO.- EI Merchandising es la elaboracion de un
sistema de ampliacién de un producto que agrega valor
y permite ubicarlo con un ahorro de fiempo de
busqueda.

Incluye también, el tiempo necesario para recabar
informacion, permitiendo ubicar el producto en un lugar
especifico con la informacidn necesaria sin perder su
posicionamiento.

En las técnicas y estrategias del Merchandising,
reconocemos que es de vital importancia establecer el
contacto o contexto en el cual se inserta la estrategia
comercial.

La estrategia comercial consta de dos elementos
fundamentales:

1.3 LA MEZCLA COMERCIAL O MARKETING MIX

Esta consiste en la definicion de
estrategias para los cuatro puntos elementales que la
constituyen que son:

1) Canales de distribucion o Plaza
2) Producto

3) Precio

4) Promocion y Publicidad
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1.3.1 CANALES DE DISTRIBUCION O PLAZA

El concepto de ploza se refiere a establecer un
determinado sistema de distribucion a ejercer para
abordar y llegar al mercado meta.

1.3.2 PRODUCTO

La estrategia de Productos estd constituida  por
diferentes factores como son:

* La marca

* El formato

* La presentacion, envases y empaques
* Atributos

1.3.3 PRECIO

Consiste en la asignacion de un valor a un producto o
servicio, de acuerdo a variadas vy posibles estrategias,
tomando en cuenta los procesos de produccion, de
distribucién, diseno, etc.

1.3.4 PROMOCIONY PUBLICIDAD

Esta estrategia consiste en la definicion del " Como" la
empresa se contactard con su medio ambiente externo.
Razon por la cual la promocion se identifica
generalmente como "Comunicacion Comercial'.

Cadaempresa define como comunicarse con su medio
ambiente externo vy lo usual es que empleen las
siguiente maneras:

- Publicidad

- Relaciones Publicas
-Ventas

- Promocion de ventas
- Publicity

- Merchandising



‘--—----———---‘

Brevemente definiré estos conceptos:

1.3.4.1 * Publicidad.- Son todas las comunicaciones
que realiza una empresa hacia el exterior, mediante la
utilizacién de medios de difusion masivos o directos.

1.3.4.2 * Relaciones PuUblicas.- Son acciones para
reforzar conceptos no comerciales de la empresa tales
como, su imagen, su razon de existir, su filosofia, su
actitud  empresarial frente a la sociedad, etc. vy
mantiene unarelacion interna con toda la empresa.

1.3.4.3 * Ventas.- Esla comunicacion que redliza la
empresa a través de su fuerza de ventas y produccion
con quienes tienen el arduo labor de colocar los
productos en el mercado.

1.3.4.4 * Promocion de Ventas.- Consiste en todos
aquellos  esfuerzos especiales que readliza una
empresa, agregando temporalmente  beneficios
adicionales asus productos y que al consumidor atrae y
que influyen en el momento de compra.

1.3.4.5 * Merchandising.- Son todos aquellos
mensgjes que la empresa emite en el punto de venta
respecto de sus productos, sdlo visualmente y con la
ayuda de ubicaciones especiales y  diferenciadoras,
aprovechando espacio y generando una mayor
rentabilidad.

1.3.4.6 * Publicity.- Se conoce con este nombre a
aquella informacion que entrega la empresa via medios
masivos y que toma forma de una noticia.

Esto puede resultar de una accidon premeditada como
por ejemplo insertos, o solo porque el contenido de la
informacién es considerado por parte de los medios
como interés publico. Lo mas cercano a esto puede ser
un publi - reportaje.




A-----.-----—\

El  Merchandising mediante el
despliegue de sus diversas técnicas, influye en el
consumidor, presentandole el producto en una forma
atractiva.

Esto  hace que en el cliente
despierte un deseo por el producto vy lo adquiera,
generandose de esta forma lo que se denomina
"Compra Impulsiva".

Decimos entonces que el
Merchandising puede aumentar las ventas de dos
maneras totalmente diferentes.

La primera es aumentando el gasto
total del cliente, por medio de las que denominamos
"compras impulsivas’, apelando a las necesidades que
se encontraban latentes en la mente del consumidor.

Las segundas se refieren a cambiar
la preferencia del cliente, guiando su compra hacia
nuestros productos © manteniendo la decision que ya
tenia este, de adquirir uno de nuestros productos.

1.6 TECNICAS DE MERCHANDISING

Toda actividad dirigida al producto que tiene como
principal  objetivo destacarlo en el punto de venta,
para que el consumidor sienta el impulso por comprarlo.

Nabisco Royal, es una multinacional ya experimentada vy
logra profesionalizar y optimizar las exhibiciones.
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1.7 ELEMENTOS DEL MERCHANDISING

1.7.1 MERCHANDISING DE PRESENTACION

Ambiente de la fienda

Trazado y disposicion interna del establecimiento
Distribucion o reparto del espacio

Seleccion, disposicion y presentacion del surtido

SN

Estos son los instrumentos a través
de los cuales se puede ejecutar una politica de
Merchandising en términos de presentacion.

En este sentido las Técnicas de
Merchandising pretenden satisfacer al cliente con
medios determinados de presentacién, visuales, que
paralelamente reporte una Optima rentabilidad de la
inversion realizada por el fabricante, es decir, para
Nabisco Royal en este caso.

. Los elementos que pueden intervenir
en el diseno de la politica del Merchandising son muy

l numerosos, sin - embargo, podemaos citar una

o clasificaciéon de aquellas herramientas que de un modo

' mds relevante, permita una vision completa del dmbito
de actuacion de esta ciencia.

——'



A-----------k

CAPITULO SEGUNDO
“"MARCO LEGAL"

2.1 Ley De Defensa Al Consumidor
2.2 éQué Intenta Esta Ley?
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CAPITULO SEGUNDO

“MARCO LEGAL”

2.1 LEY DE DEFENSA AL CONSUMIDOR.-
2.1.1 BASES Y OBJETIVOS

La ley de defensa al consumidor nace, a
través del andlisis del Congreso Nacional,
en el plenario de las Comisiones Legislativas,
enfocdndose a las necesidades vy
requerimientos a que cada consumidor
tiene derecho por el hecho de realizar una
transaccidbn monetaria por un bien o
servicio.

Se enfoca en el claro y correcto manejo
de confrol de calidad, en cantfidades
justas, y en precios racionales y coherentes
para el medio.

Nace por el deber que tiene el Estado con
el pueblo, de hacer y exigir una buena y
correcta distribucién de ciertos alimentos,
medicinas, etc., para que no escaseen, y
por el deber de garantizar el derecho de los
ecuatorianos a un nivel de vida mejor,
honorable, honesto, seguro y digno. Exige
también  un nivel de atencion a los
servicios sociales para un desenvolvimiento
moral y material de cada individuo.

Esta ley se preocupa por el buen manejo y
control de materias primas para la
realizacién de productos. Se debe
considerar todo bajo las normas del
Ministerio de Salud, Agricultura, Finanzas,
etc.
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Se debe tener en cuenta la actualizacion
necesaria de informacion, para mejorar las
disposiciones legales y constituyentes sobre
este tema, para que siempre estemos
protegidos y nos sintamos respaldados por
el Gobierno.

2.1.2 NATURALEZA

CONSUMIDOR.- Se entiende por
consumidor a “la persona natural o juridica
que adquiera, use o consuma cualguier
bien, o contrate servicios; y, por
PROVEEDOR.- a la persona natural o
juridica , pUblica o privada, que realice un
suministro o prestacion de bienes o servicios
a titulo oneroso”. (Art.3/1X/5)

ART. 2.- " El objetivo de esta Ley es la
defensa y proteccion de los derechos de los
consumidores”.

He citado estos articulos de la Ley, para
poder desarrollar mejor el andlisis de esta y
para fines de mejor comprension en el
desenvolvimiento de este capitulo.

Basicamente la naturaleza de esta ley se
enfoca al bienestar de la persona como
consumidor vy a que se respeten los
derechos de éste al comprar un bien o
servicio bajo niveles de calidad y buen
trato respectivamente. Trata puntos como
la seguridad alimenticia, la produccion
oportuna suficiente de productos de
primera necesidad, de salud y de
transporte. Es decir, que lo bdsico exista en
gran canfidad para que no escasee y
todos los ecuatorianos

e e

——"
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tengamos derecho a poder adquirir estos
con la mayor faciidad posible, bajo
pardmetros establecidos y reglamentados.

Exige el derecho a la seguridad de uso a
los servicios bdsicos sociales, al derecho
que tiene el pueblo a estar bien informado
y especialmente se enfoca a educar a la
gente a que reclame sin temor alguno si
algunos de estos puntos no se han
cumplido. Se debe exigr una
indemnizacion vy reparacion inmediata de
perjuicios y danos ocasionados, claro esta,
con las pruebas pertinentes.

2.1.3 REGLAMENTO

Como en todo reglamento dictado por el
Gobierno  Ecuatoriano, se exige la
aprobacién y el compromiso del Presidente
de La Republica vigente, para la correcta
aplicacién de esta ley a futuro, quedando
asi:

Dr. Rodrigo Borja Cevallos
Presidente Constitucional de la RepuUblica
Considerando:

Que en registro Oficial No. 520, de
septiembre 12 de 1990, ha sido
promulgada la Ley de Defensa del
Consumidor, No. 107; y
En ejercicio de las atribuciones conferidas
en la Disposicion General Tercera de la
antes mencionada Ley y el Art. 78 Letra ¢)
de la Constitucidn de la Politica de la
Republica ,

Decreta:

El siguiente REGLAMENTO A LA LEY DE
DEFENSA DEL CONSUMIDOR
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P

En este reglamento se abarca todas las
disposiciones de uso al que tanto
fabricante, proveedor o usuario deben
estar expuestos, por la seguridad de todos.
Es decir, que en todo caso se debe explicar
los riesgos, formas de uso vy material
utilizado, para el correcto uso de este bien
O servicio.

Se centra en que el usuario debe ser
responsable y dar un correcto uso al
producto que implique algin tipo de riesgo
ya antes explicado o advertido.

* Articulos tomados textualmente del Reglamento de la
ley de Defensa al Consumidor, publicada por Ia
Corporaciéon de Estudios y Publicaciones. Publicacion IX 5,
actualizada a septiembre de 1998.
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En cuanto a los bienes o servicios, el INEN,
deberd una vez al ano elaborar y publicar
en los principales medios de comunicacion
del pais, un listado con todos los bienes o
servicios nacionales o exiranjeros sujetos a
control de calidad y de aquellos que se
incorporardn a dicho procedimiento.

Se especifica también un listado de
producto extranjeros que son indispensables
pero peligrosos para el uso industrial o
agricola y para el consumo.

Exige una amplia informaciéon en materia
de etiquetado para cada proveedor. Un
punto muy importante es que el proveedor
tiene la obligaciéon de exhibir el precio de
venta al puUblico. De comprobarse algin
tipo de peligrosidad en algun bien o
servicio, el Ministerio de Salud fiene el
derecho y la obligacion de suspender éste
del mercado hasta que se compruebe su
validez nuevamente.

Es un punto muy importante la Publicidad
dentro de esta Ley , ya que existe un
departamento que conforma un Comité
Especial de Publicidad, que es quien juzga
la adecuada comunicacion del producto
o servicio para la correcta comprension del
mensaje dentro del grupo objetivo antes
delimitado. Serd también el intermediario
entre medio, proveedor y comité, para
arreglar  cualquier fipo de problema en
caso de suscitarse algiun problema de
comunicacion con respecto al producto o
servicio en cuestion.
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Este comité se basa y trabaja
conjuntamente con los diferentes Ministerios
del Gobierno, por ejemplo el Ministerio de
Salud respecto a salud, y servicios médicos,
efc.

2.1.4 VIGENCIA

Esta ley enfrard en vigencia desde la
fecha de su publicacidon en el Registro
Oficial y sus normas prevaleceran sobre
las que se le opongan.

Dada en Quito a los dieciocho dias del mes
de julio de mil novecientos noventa.

2.2 3QUE INTENTA ESTA LEY?

Esta ley intenta educar al fabricante, al
distribuidor y al consumidor, de una manera
en la que las leyes sean aplicables a cada
CQaso respectivamente. Intenta
conscientizar a las personas como
consumidores, a exigir calidad, cantidad,
precios racionales y sobre todo honestidad
en el ofrecimiento de cada producto o
Servicios.

Exige también una amplia informacion
explicativa del producto a cada cliente
de una manera comprensible y clara, para
que cada quién sepa qué cosa esta
adqguiriendo en realidad: la composicion
quimica, ingredientes, cudl es la manera
correcta de consumirlo, de prepararlo, de
mantenerio en mejores condiciones, etc.
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CAPITULO TERCERO

3.1 “LA OFERTA"

NABISCO

3.1.1 Perfil de la Empresa

Nabisco es una empresa internacional
experta en fabricar galletas, snacks y otros
productos dirigidos a clases preferenciales.
Nabisco comercializa productos en Estados
Unidos, Canadd y en mds de 85 paises
alrededor del mundo.

Nabisco fiene tres grandes empresas
operativas:

Nabisco Biscuit Company, que son las
galletas caseras, los crakers, los snaks.
Nabisco International, que tiene sus
operaciones en América Latina, Europa,
Asia, Canadd, y el Medio Oriente.

U.S. Foods Group, que incluye a

* Special Products Company que se dedica
a fabricar condimentos, cereales picantes,
derivados del huevo y snacks para
mascotas.

*  Planters Company, que hace todo lo
referente a manies, y snacks.

* Life Savers Company, que hace caramelos
y chicles.

* Food Service Company, se encarga de
restaurantes y productos institucionales.

* Y la Nabisco Tablespreads, que son
margarinas y salsas.
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Las companias de Nabisco que
operan en los Estados Unidos, hacen vy
distribuyen muchas de las mds famosas
marcas que se encuentran en el mercado.
Estas marcas incluyen a Oreo, Chips Ahoy!
galletas, Ritz y Premium Crackers, Con una
alineacion Unica de marcas famosas con
un Unico compromiso...Satfisfacer a su
consumidor.

A) Misidon.- Crear valor integral de marca

B) Visidn.- Ser los innovadores de la
industria alimenticia

C) Canales de distribucion.- Principales
cadenas y autoservicios del pais, mayoristas
y puntos de venta distribuidos en todo el
pais, 45.000 tiendas.

Siempre se distribuyen juntos.

D) Politica de precios.- Estdn en funcién
de:

margen de contribucion del producto y
precios de la competencia en el mercado.

E) Politica comunicacional.- Al ser
Sorbeticos, un producto masivo, es una
comunicacion masiva.

F) Principios corporativos.-
El mercado es la fuerza motriz detrds de
todo lo que hacen.

‘A--—-——-.------
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G) A continuacion  algunos de los
principios con los que se guian la gente de
Nabisco, para poder servir mejor a sus
clientes, y en general para que exista una
mejor relacion en el dmbito empresarial:

*Operaremos en una organizacion
empresarial y descentralizada, con el
minimo de burocracia

*Pensaremos y actuaremos con sentido de
urgencia.

* Veremos la calidad como un modo de
vida

*Actuaremos con sentido de propietarios, el
cual demanda la utilizaciéon sabia 'y
prudente de los recursos de la compania
*Apreciaremos el trabajo en equipo
*Actuaremos de manera étfica enftre
nosotros, con nuestros clientes y con el
publico en general

*Seremos sensibles ante las necesidades de
todos los empleados.

John Cartwright B
Gerente/Apoderado General

*Datos obtenidos gracias a la ayuda proporcionada por las
oficinas de Nabisco Royal Internacional, en Quito, vy via
Internet, www.nabisco.com.
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3.2 ANALISIS F O D A SORBETICOS

3.2.1 FORTALEZAS

Las  principales fortalezas que
podremos encontrar para este producto
son faciles de citar, ya que la fundamental
es que cuenta y forma parte de una gran
empresa como es Nabisco Royal
Internacional y que a lo largo del tiempo ha
generado un posicionamiento muy alto en
el dmbito mundial en las mentes de los
consumidores, como una empresa experta
en galletas y que "si es Nabisco, de hecho
es buena...."

Es una galleta waffer que esta
dirigida a un segmento diferente de lo que
redliza la competencia, a ninos aventureros.
Cuenta también con una imagen muy
diferente 'y que es fdcil de reconocer,
emplea un personqgje animado
caracteristico.

Es un producto de altisima calidad,
tiene solo dos sabores lo que permite
conocer mejor el producto, SUS
presentaciones son practicas.
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3.2.2 OPORTUNIDADES

Es un producto dirigido a un segmento que
nunca antes nadie lo habia explotado.

Se puede generar una nueva preferencia
en generaciones mas nuevas y que no
sean leales al actual lider, Amor. Lo que se
logrard es un posicionamiento y un
liderazgo a largo plazo.

3.2.3 DEBILIDADES

Es un producto muy nuevo para el
mercado.

Tiene una competencia muy fuerte en el
mercado que es AMOR de Nestlé LA ROSA.

Sus presentaciones no resaltan frente de los
de la competencia.

Es un producto importado y depende de
aranceles, reglas gubernamentales, se
maneja con monedas mucho mds altas
que el sucre, como es el dolar por ejemplo.



3.2.4 AMENAZAS

Las amenazas estan  determinadas por
factores mas bien externos.

La competencia puede realizar mas
promociones o puede modificar precios, ya
que es de fabricacidn nacional y como es
lider, se podria generar un monopolio por
parte de AMOR.

Pueden surgr nuevos  competidores,
productos importados principalmente.

El mercado puede rechazar el producto.
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4.1.5 “Los Problemas en el Producto”

Los mercaddlogos internacionales siempre se
olvidan de modificar los productos para
satisfacer las costumbres y gustos locales.  Por
ejemplo, Cuando se infrodujo galletas OREO en
el Japon, Nabisco redujo la cantidad de azicar
en la masa de la galleta para satisfacer los
gustos de los japoneses. Pero algunos de éstos,
consideraban todavia demasiado dulces vy le
dijeron a la compania que solo deseaban
comer la base sin la crema.

Para evitar esto, los especialistas en Marketing
deben conocer a su mercado objetivo a
cavalidad para que el producto sea aceptado.

Increiblemente y dependiendo de la cultura
de cada pais, los colores en la presentacion del
producto, influyen de una manera positiva o
negativa sobre el consumidor, ya que en cada
pais puede tener cierto significado. Por ejemplo
el color azul significa cdlido en Holanda, muerte
en Irdn, frialdad en Suecia y pureza en la India.
Son todas estas razones de peso para JAMAS
descuidar la presentacion, colores, etc. de un
producto, para asi poder cubrir el mayor
porcentaje de mercado en el dmbito mundial
y las mejores condiciones.

* Ejlemplos tomados del libro: “Comportamiento del Consumidor”, Autores:
KanuK y Schiffman.
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EL PRODUCTO

4.2 PROCESO DE ADOPCION

Mowen explica en sus libros, que éste, es un
proceso en el que depende bdsicamente |a
disposicion qgue un individuo tenga. Influye en
esto la reaccion personal ante un producto
especifico. En esto, se involucra directamente
la lealtad de marca (si existiese), las influencias
externas {(moda), o masivas, o tal vez lleve un
proceso largo para la decision de compra final.

4.2.1 FACTORES QUE INFLUYEN AL PATRON DE
DIFUSION

Los productos a los que se les da mayor
innovacion, son diferentes o difieren de los
populares. Durante el proceso de intfroduccién,
el porcentaje de consumidores que adopten
el producto es pequeno y lento en crecimiento.
Para guiarnos mejor, tomaremos la Tabla: Curva
del Proceso de Difusion. En el proceso de
crecimiento dentro de la tabla, el porcentagje
acelera y la curva crece rapidamente.

En la etapa de madurez, el crecimiento es lento
hasta que se transforma negativo comenzando
asi, el proceso de declinacion.

Para que exista un correcto manejo de ésta
tabla en todas sus etapas:

INTRODUCCION, CRECIMIENTO, MADUREZ,
DECLINACION, y también en un producto , se
debe saber exactamente cudl es el significado
verdadero del producto, conocerlo totalmente,
conocer sus riesgos, sus fortalezas, debilidades,
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competencia, mercado meta, en fin, saber en
Doénde Estamos?!

4.2.2 CARACTERISTICASDEL PRODUCTO

Los mismos factores que influencian el éxito -
gusto de una innovacién en cuanto al mercado
o al producto, también influencian la rapidez
con que es adoptado.

4.2.3 CARACTERISTICAS DELGRUPO
OBJETIVO

Los productos que estdn dirigidos a ciertos grupos
con caracteristicas similares, dejan ver
claramente un pProceso de adopcion
divergente. Debemos explotar aqui, la fuerza
de motivacion de las personas hacia el
producto vy la sensibilidad  de las personas, ya
que son susceptibles a cansarse rapido vy
pueden caer en una etapa de declinacion y
esto perjudicaria a la imagen del producto.

En cuanto al manejo del producto, el
departamento de Marketing de cada empresa
y de cada producto, puede ser de gran
influencia para el crecimiento y mantenimiento
de un producto en la curva, asi, extendiendo y
resaltando la calidad y buena distribucion de
sU mercancia.



‘-—----0------5

4.2.4 ATRIBUTOS

Estos, generalmente el consumidor los conoce.
Son los que el consumidor cree, y representa lo
que el cliente conoce sobre un determinado
producto, bien o servicio. Son ideas generales,
elementales, que provienen del producto.

4.2.5 OBJETO

Son los productos , las personas, las companias,
y las cosas sobre la cual la gente cree y tiene
cierta actitud o aceptacion.

4.2.6 BENEFICIOS

Son los positivos egresos que nacen a través de
los atributos, diferenciando asi, cada producto
de la competencia y marcando preferencias en
cada consumidor. Son opciones personales para
cada tipo de persona.

4.3 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO Y SU
DIFERENCIACION

La primera parte de éste titulo se refiere
bdsicamente en la influencia de cémo el
consumidor percibe una caracteristica global
relativa a ofrecimientos competitivos.

La segunda parte de éste tema, se refiere al
posicionamiento de un producto con la
manipulacion del marketing mix, dando asi al
consumidor una percepcion diferenciada entre
brand y competing brand.

*Conceptos y andlisis realizado con el libro "Consumer Behavior”,
de John C. Mowen.
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4.4 PRODUCTO SORBETICOS

Sorbeticos es una galleta waffer, con dos sabores
en el mercado ecuatoriano. Es un producto
importado de Venezuela, Nabisco Venezuela.
Pertenece al grupo multinacional Nabisco
Royal.

Tiene una forma rectangular, consiste de dos
obleas con relleno de crema con sabor a fresa o
vainilla. Tiene dos presentaciones: una
Multipack de 200 gramos, de 8 paquetes de 25
gramos cada uno y otra de 150 gramos.
Sorbeticos tiene un Premium del 40 % sobre su
inmediata competencia AMOR.

y
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4. 4.2 El Lanzamiento del Producto:

El actual mercado ecuatoriano es muy sensible
a los precios, es por esto que no existe un Target
definido.

El porcentaje total de galletas waffer en el pais
y el Market Share es del 98%, entre los cuales
existen mas de siete sabores diferentes como son:
Naranja, limoén, fresa, classic, chocolate, vainilla
y nuez. Estos sabores principalmente los ha
impuesto Amor que es lider en el mercado, vy
que tiene su(prod. estrella que es Classic con el
35%, le sigue chocolate con 25% vy el resto esta
dividido entre/ el resto de sabores, de
participacion en el mercado.

—
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La idea de Sorbeticos fue de captar el 20 % del
mercado, por medio del posicionamiento,
comunicando que es un nuevo prod. y es una
nueva alternativa.

4.4.3 El Target: Primario: Ninos de 6 a 12 anos.
Secundario: Jévenes adultos.

4.4.4 Objetivos: Alcanzar el 20 % del
segmento del mercado total de galletaos.

4.4.5 Objetivo Cualitativo: Entrar en un
segmento nuevo, con una alternativa nueva,
aventurera

4.4.6 Objetivo Cuantitativo: Cumplir con 400
toneladas de producto para el mercado. (20%)

4.4.7 Estrategia: Presentar un producto
diferenciador, es una estrategia simple, explotar
que es una alternativa nueva. Se pretende
legar con un pautaje comercial en una
relacion del 60 a 40 % dentro del target antes
establecido.

Se realizo una campana a nivel de tenderos, en
autoservicios y colegios.

Las promociones: Solo se ha readlizado promo
packs, gratis cierto porcentaje de producto,
estdn presentes en ferias, y tienen un alto ranking
en Sierra, Costa y Oriente.

Solo se pauta en Television, Revista y Radio.
Escogen estos medios ya que ellos exigen que
toda inversion publicitaria  les signifique un
aumento inmediato en ventas en puntos
autoservicio.

No utilizan valla por esta misma razén

4.4.8 La Competencia: Costa, Alteza, Loorigail,
Balhsen, Quetara, Amor, entre otros
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4.4.9 La Estacionalidad: Los meses de mayor
ventas para Sorbeticos son Noviembre vy
Diciembre por fiestas navidenas, Los meses de
septiembre y octubre por inicio de clases en el
sierra y el mes de marzo por inicio de clases en
la Costa.

4.4.10 % en Ventas: SorbeticasOcupa el 12 %
del mercado actual, en tan sol 10 meses, es
decir, cubre con 250 toneladas al mercado.

El consumo total de galletas en el pais es de
20.100 toneladas de las cuales el Grupo Nabisco
ocupa el 40 %, 8.040 toneladas y Sorbeticos ,
240 toneladas.

4.4.11 Ventajas competitivas

Sorbeticos explota un nicho del mercado
claramente diferenciado del producto, que son
ninos de 6 a 8 anos y la competencia no.
Ademds “a realizado una  comunicacion
diferenciada en publicidad y promociones,
cuenta con dos presentaciones de 200 y 150
gramos.

El paquete de 200 gr. tiene 8 unidades de 25 gr.,
cada unag, lo cual es un empaqgque prdctico,
diferenciador, facil de llevar.

*Informacion recabada en Nabisco Royal del Ecuador, bajo
autorizaciéon del Departamento de Mercadeo.
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4.5 CARACTERISTICAS ORGANOLEPTICAS

SORBETICOS es una galleta waffer, es decir, que
estd compuesta de dos obleas en sus extremos y
en el centro tiene un relleno de vainila o de
fresa dependiendo de su presentacion.

INGREDIENTES: Harina de trigo, manteca vegetdal,,
lecitina, leudante, sal y sabor artificial.

Es elaborado por Nabisco  Venezuela, C.A.
Marca registrada bajo licencia de NABISCO, INC.

* Informacién detallada en la parte inferior de cada empaque de
Sorbeticos.
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CAPITULO QUINTO
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Objetivo Primario

Encuesta

Cuadros Estadisticos Por Pregunta, Encuesta
Tablas Dinamicas, Encuesta
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CAPITULO QUINTO

LA DEMANDA
5.1 OBJETIVO PRIMARIO

5.1.2 Mercado - El grupo objetivo al que va
dirigido Sorbeticos es de ninos de 6 a 12 anos,
con un Perfil del Consumidor "aventurero,
dindmico, juvenil".

También esta dirigido a un target secundario
que son los jovenes adultos de similares

5.1.3 Hdabitos y tipos de compra.- Los tipos vy
razones de compra dependen del Canal de
distribucion de los productos a comprar.

Generalmente el consumidor de galletas es
goloso, no se preocupa mucho por su figura, y
su prioridad es satfisfacer su necesidad de
golosina con algo de dulce por lo regular.

En el transcurso del desarrollo de este Trabajo
de Titulacién, readlicé una encuesta a una
muestra de 100 personas. El objetivo fue
saber qué tipo de consumidor existe, el
conocimiento respecto a galletas waffer,
posicionamiento, preferencias, etc.

Los resultados que ésta  resalta  son muy
interesantes. A continuacidon una impresion de
la ENCUESTA, su andlisis por pregunta en
porcentdje, y un andlisis con Tablas Dindmicas
Combinadas para tener una mejor comprension
de los resultados.
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ENCUESTA
COMPRADORES - CONSUMIDORES

NOMBRE:

OCUPACION:

SEXO.- M F

EDAD.- Sefiale el rango de su edad

18 — 25
25 - 30
31 - 40
41 - 50
51 - 60

Favor, marque con una X la ubicaciéon de su hogar

Norte Centro Sur Periférico (Valles)

1.- TIENE USTED VEHICULO?
N NO

2.- POSEE USTED TARJETA DE CREDITO?
Sl NO

3.- ES USTED CASADO?
Sl NO

4.- TIENE USTED HIJOS?
S1 NO

En caso de responder afirmativamente, por favor enumérelos

S.- CONSUME USTED REGULARMENTE GALLETAS?
St NO

6.- CONOCE USTED LO QUE SON LAS GALLETAS TIPO WAFFER?
S1 NO
Si su respuesta es negativa, por favor abandone esta encuestaq.

7.- EN SU CONCEPTO, COMO LAS CALIFICARIA?2

a) Deliciosas

b} Ricas

c) Suaves

d) De alta calidad

e) Faciles de comer

f) Practicas para llevar

8.- QUE MARCA DE GALLETAS TIPO WAFFER RECUERDA USTED? Enumérelas
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POSEE VEHICULO?
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Contar de DIRECCION |DIRECCION

EDAD Norte Centro Sur Periféricos - Valles |Total general
18 - 25 anos 26 1 1 7 35
26 - 30 21 2 5 2 30
31-40 16 2 ] 23
41 - 50 & 8
51 -60 4 3 4
Total general 72 5 6 17 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : EDAD Y DIRECCION
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Contar de TARJETA DE CREDITO TARJETA DE CREDITO
EDAD ST POSEE NO POSEE Total general
18 - 25 ANOS 19 16 J5
26 - 30 21 9 30
31 -40 18 5 23
41 - 50 7 1 &
51 -60 4 4
Total general 69 31 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : EDAD Y TARJETA DE CREDITO
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Contar de CONOCIMIENTO CONOCIMIENTO
EDAD ST CONOCE GALLETAS WAFFER | NO CONOCE GALLETAS WAFFER | Total general
18 - 25 ANOS 34 1 J5
26 - 30 30 30
31-40 23 23
41 - 50 8 8
51 - 60 4 4
Total general 99 1 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : EDAD Y CONOCIMIENTO
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Contar de HA PROBADO SORBETICOS | HA PROBADO SORBETICOS
EDAD Sl HA PROBADO NO HA PROBADO Total general
18 - 25 ANOS 13 21 34
26 - 30 10 20 30
31-40 9 14 23
41-50 3 5 8
51-60 1 3 4
Total general 36 63 99

TABLA DINAMICA COMBINADA : EDAD Y (HA PROBADO SORBETICOS?
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Contar de CAMBIOS EMPAQUE CAMBIOS EMPAQUE

EDAD NADA RESALTAR MASCOTA COLORES NOMBRE PERSONAJE NO CONTESTAN

18 - 25 ANOS 8 1 9 3 5
26 - 30 10 6 6
31 - 40 3 2 1 13
41 - 50 1 5 1
51-60 b4 P4

Total general 22 1 23 b 4 25

TABLA DINAMICA COMBINADA : EDAD Y CAMBIOS AL EMPAQUE
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Contar de VENDER MAS

VENDER MAS

EDAD

PUBLICIDAD Y PROMOCION

BAJAR PRECIOS

DEGUSTACIONES

CAMBIAR IMAGEN

NO CONTESTAN

18 - 25 ANOS

13

1

2

1

6

26 - 30

15

2

1

3

31-40

6

1

1

41-50

5

5
6
2

51-60

3

Total general

42

4

3

5

19

TABLA DINAMICA COMBINADA :EDAD Y QUE HACER PARA VENDER MAS SORBETICOS?
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AUMENTAR PRESENTACION DETALLISTAS| PROMOCIONES INFAANTILES - ESCUELAS | ESTUDIO DE MERCADO
1 1 1

1 2 1

1
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RESALTAR NABISCO | EXHIBIDORES PUNTO DE VENTA| ABANDONO ENCUESTA | RELANZAMIENTO| MARKETING | TENER VARIEDAD
1 1 1
1 1
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PUBLICIDAD / BAJAR PRECIOS / DEGUSTACIONES | BAJAR PRECIOS 7 ESTUDIOS DE MERCADO

1
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CAMBIO IMAGEN / PUBLICIDAD | RESALTAR NABISCO /PROMOCION REGALO | Total general
1 1 35

30

23

8

4

1 1 100
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Contar de DIRECCION DIRECCION
SEXO NORTE CENTRO SUR PERIFERICO - VALLES | Total general
MASCULINO 13 3 1 8 25
FEMENINO 59 2 5 9 75
Total general 72 5 6 17 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : SEXO Y DIRECCION
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Contar de VEHICULO VEHICULO
SEXO SI POSEE VEHICULO | NO POSEE VEHICULO | Total general
MASCULINO 16 9 25
FEMENINO 51 24 75
Total general 67 33 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : SEXO Y VEHICULO
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Contar de TARJETA DE CREDITO TARJETA DE CREDITO
SEXO S| POSEE NO POSEE Total general
MASCULINO 15 10 25
FEMENINO 54 21 75
Total general 69 31 100

TABLA DINAMICA COMBINADA: SEXO Y TARJETA DE CREDITO
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Contar de HIJOS HIJOS

SEXO SI TIENE HIJOS |NO TIENE HIJOS |Total general
MASCULINO 11 14 25
FEMENINO 37 38 75
Total general 48 52 100

TABLA DINAMICA COMBINADA: SEXO E HIJOS
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Contar de CONSUMO GALLETAS CONSUMO GALLETAS

SEXO SI CONSUME GALLETAS |[NO CONSUME GALLES |Total general
MASCULINO 17 8 25
FEMENINQO 47 28 75
Total general 64 36 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : SEXO Y CONSUMO GALLETAS
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Contar de HA PROBADO SORBETICOS | HA PROBADO SORBETICOS

SEXO ABANDONO ENCUESTA S!I HA PROBADO NO HA PROBADO Total general
MASCULINO 7 18 25
FEMENINO 1 29 45 75
Total general 1 36 63 100

TABLA DINAMICA COMBINADA : SEXO Y ;:HA PROBADO SORBETICOS?
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CAPITULO SEXTO
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CAPITULO SEXTO

6.1 “ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION"

Hoy en dia, la necesidad de un canal de
distribuciéon para poder comercializar un
producto, nace de la imposibilidad del
fabricante al no poder preocuparse totalmente
de todas las ocupaciones y tareas que
suponen las relaciones de intercambio,
dependiendo de todas las expectativas de los
posibles compradores.

Para el fabricante, la foma de decisiones
respecto a los canales de distribucion es
fundamental y estratégico, ya que ahi se define
los objetivos de la empresa y también las
necesidades del grupo objetivo.

ECONOMICAMENTE la distribucidon juega
un papel muy importante, porque éste es un
proceso de intercambio competitivo con el
Unico objetivo de poner al alcance de los
consumidores productos de diferentes o iguales
caracteristicas.

Todo canal de distribucion cumple con
ciertas tareas o funciones para poder realizar
este intercambio, pero el mas importante es el
de reducir las disparidades que existen entre los
diferentes lugares, momentos, tdacticas de
fabricacion y momentos de consumo,
explotando las comodidades del lugar, el
tiempo, y el estado que bdsicamente
constituyen un valor anadido de la distribucion.
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6.2 FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION

Se requiere de seis pasos para poder tener
una efectiva funcion de la distribucion:
6.2.1 *Transportacion.- Toda actividad
necesaria para el transporte de los productos
del lugar de fabricaciéon al lugar de consumo.
6.2.2 *Fraccionar.- Toda actividad dirigida a
poner los productos fabricados en porciones y
en condiciones que corresponden a las
necesidades de los clientes y usuarios.
6.2.3 *Almacenar.- Es toda actividad que
asegure el enlace entre el momento de la
fabricacion y el momento de la compra o el uso.
6.2.4 *Surtir.- Es permitir la constifucion de
conjuntos de productos especializados y/o
complementarios adaptados a unas situaciones
de consumo o Uso.
6.2.5 *Contactar.- Toda actividad que facilite
la accesibilidad de grupos de compradores a la
vez numerosos y dispersos.
6.2.6 *Informar.- Toda actividad que permite
mejorar el conocimiento de las necesidades del
mercado y de los términos competitivos de
intercambio.

*Conceptos tomados textualmente del libro “Marketing Estratégico” de
Jean Jacques Lambin
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En resumen, se dice que es de vital
importancia identificar estas funciones vy
actividades para saber quién , dentro de esta
red, va a realizar todo esto. Tal vez sea
decisivo esclarecer si es conveniente tener una
variedad de repartos inclusive cerca del sector
gue nos rodeaq.

Existen muchos tipos de intermediarios, y la
importancia de estos es que para la empresa
puede significar reduccidén o aumento en costes
de distribucion, que para la decisibn de
colocacion de precios es de gran ufilidad, y es
importante ver otras opciones de racionalizacion
de modos de gestion.

6.4

En cuanto a la Reduccion de los Contactos,
es mejor conocer la complejidad del proceso
de cambio ya que crece notablemente
dependiendo el nUmero de participantes en esa
linea. Si existe un sistema descentralizado, la
canfidad de contactos entre productores vy
consumidores va a ser mayor que en un sisfema
centralizado y podria generarse confusion.

Un sistema de intercambio cenftralizado es,
pues, mas eficiente , ya que permite reducir el
niumero de transacciones necesarias para
asegurar el encuentro enfre la oferta y la
demanda.

6.5

Cuando existen Economias de Escala, ocurre
que si se agrupa la oferta de varios productos, el
intermediario  puede ejercer funciones que le
son afribuidas para un volumen mayor que lo
que un solo productor puede o podria hacer.
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6.6

Para un Mejor Surtido de Ofertaq, el
productor estd ampliomente dictado por unas
condiciones de homogeneidad técnica de
fabricacién, de uso de materia primas, de
niveles tecnoldgicos, etc.

Generalmente los consumidores buscan una
gran variedad de productos, mientras que los
productores fabrican una gran cantidad de
una variedad limitada de productos. Y, es aqui,
en la que predomina la importancia de los
intermediarios, y es la de construir el surtido
variado, permitiendo a los consumidores
comprar una gran variedad de productos en
un  momento Unico de accién de compra, lo
que significa un menor tiempo vy esfuerzo para
encontfrar los productos que necesita, en un
mismo autoservicio.

Un Mejor Servicio depende también del
intermediario, ya que generalmente se
encuentra mas cerca del consumidor o del
usuario final. Por todo esto es una ventaja, ya
gque conoce mejor las necesidades del
consumidor, puede ofrecer mejores servicios y el
lapso de tiempo de entrega es minimo.
(Depende si es en autoservicio o en
establecimientos donde exista un tendero).
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6.7 ESTRUCTURA VERTICAL DE UN CANAL DE
DISTRIBUCION

El proceso de intercambio competitivo depende
de delegacion de actividades, dentro de una
red de distribucidn. Para una empresa es de
vital importancia determinar la consideracion de
la utilizacién de un intermediario o no....para
definiro se necesita saber qué tipos de
intermediarios existen:

6.7.1 * LOS MAYORISTAS

El negocio de éstos, es vender a oftros
revendedores, como los detallistas o los clientes
institucionales (hoteles,etc) y dejan a un lado los
consumidores finales. También compran
productos a los importadores, ellos lo revenden,
lo almacenan y su ganancia es cuando
agregan otros servicios como almacenamiento,
distribucion, etc. Generalmente tienen varios
proveedores y asi manejan su negocio.

6.7.2 *LOS DETALLISTASINDEPENDIENTES

Estos venden directamente bienes y servicios a
los consumidores finales para satisfacer sus
requerimientos. Compran los productos vy su
ganancia es el margen entre el precio de
compra pagado vy el precio de venta a los
consumidores.
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6.7.3 *DISTRIBUCION INTEGRADA

En este punto analizaremos los diferentes puntos
de venta existentes en nuestro medio:

En el siglo 19, los GRANDES ALMACENES
revolucionaron en la gente ya que no tenian
ningun tipo de especidlizacion, la gama era
amplia y poco profunda, la entrada era libre
para la presentacion de empaques diversos y
sellado de precios.

Siguid los ALMACENES SUCURSALISTAS que se
basaba en su proximidad y buen acercamiento
a los consumidores y en cuanto a economias de
escala, compraban en grandes cantfidades
pero el surtido era limitado.

Los ALMACENES POPULARES se especializan
en productos de gama baoja y a precios
populares, con fuerte rotacion y con
presentacién comun vy simple.

Finalmente llegan los SUPERMERCADOS que
inventan el autoservicio, con comodidades
para el usuario como son los cochecitos, el
parqueadero, cajas ultra modernas, con el fin
de disminuir el tiempo de espera en colas de
espera y en autoservicio.

En el Occidente del globo terraquio, el
AUTOSERVICIO ha tenido un éxito considerable
principalmente en cuestion de alimentacion.
Los hipermercados estdn empezando a tener
aceptacion.
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6.8

Una buena FOormula de Venta en
autoservicio depende de seis reglas de gestién:

6.8.1 *Surtido Concentrado en los articulos
mas demandados, con el fin de tener una
rotacidon elevada de stocks.

6.8.2 *Precio de compra reducido gracias a

un poder de compra y negociacion fuerte con
los proveedores.

6.8.4 *Precio de ventas bajo y una tasa de
margen reducido.

6.8.5 *Politica Promocional dindmica, para
crear el trafico hacia el almacén.

6.8.6 *Economias de escala en la gestidn
(fransporte, mantenimiento) y en el personal al
recurrir al autoservicio.

*Conceptos tomados textualmente del libro “Marketing Estratégico” de
Jean Jacques Lambin.
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6.9 NORMAS

Los plazos de pago generalmente son de 90 dias,
para los productos que son vendidos en 15
dias, lo que permite generar importantes
ingresos financieros.

La estructura vertical de un canal de distribucion
se distingue por el nUmero de niveles que
separan al productor del usuario final. Con
esto, es facil distinguir el Canal directo del
Canal indirecto.

El primero se refiere a que no existe
intermediario que se aduene del ftitulo de
propiedad, {que hablamos en hojas anteriores),
y el productor vende directamente al
consumidor.

El segundo en cambio, trata sobre uno o varios
infermediarios que toman el titulo de
propiedad . Este es llamado “largo” o “corto”
dependiendo en nUmero de niveles intfermedios
entre productor y consumidor.

*Conceptos tomados textualmente del libro “"Marketing Estratégico” de
Jean Jacques Lambin.
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6.10 TIPOS DE COMPETENCIA ENTRE
DISTRIBUIDORES

6.10.1 * Competencia horizontal.- Es
cuando se opone a los intermediarios de
similares caracteristicas, que intervienen en una
misma red.

6.10.2 * Competencia horizontal
intertipo.- Es cuando opone a los
intermediarios de una misma red pero en la que
se tiene diferentes formulas de ventas

adoptadas, (autoservicio o servicio completo), lo
que en otras palabras es el surtido y la variacion
de precios.

6.10.3 * Competencia vertical.- Es cuando
los infermediarios ocupan niveles diferentes en
una misma red de distribucion, haciendo asi,
papeles de distribuidor y en ocasiones de
detallistas y de vendedores al detalle.
Competencia entre redes de distribucion.- Son
canales totalmente opuestos, es cuando las
redes enteras son diferentes.

*Conceptos tomados textualmente del libro "Marketing Estratégico” de
Jean Jacques Lambin.
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6.11 CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Generalmente es una regla que,
dependiendo del nUmero de compradores
potenciales se determina el tamano del
mercado. Si este es grande, el uso de
intermediarios serd grande también, e igual
inversamente.  Si la distribucidon geogrdfica es
muy dispersa, mdas dificl y costosa serd la
organizacion de la distribucion.
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CAPITULO SEPTIMO
“PUBLICIDAD Y ANIMACION EN EL LUGAR DE
VENTA”

Z=1 Publicidad en el punto de venta
7.2 Tecnicas de animacion
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CAPITULO SEPTIMO

“PUBLICIDAD Y ANIMACION EN EL
LUGAR DE VENTA"

7.1 PUBLICIDADEN EL PUNTO DE VENTA

7.1.1 * PLV.- (Iniciales) Es principalmente la
publicidad que se realiza en los establecimientos
donde se comercializan productos o servicios,
la pueden readlizar tanto fabricantes como
distribuidores e intermediarios.  Existen varias
maneras de manifestarlas:

7.1.2 * Exhibidores o Expositores.- Son
muebles o estanteria disenadas para mostrar
productos especificos, y publicidad asociada a
los mismos.

Para Sorbeticos se recomienda este sistema
ocasionalmente y en épocas de promocion
determinada...

7.1.3 * Embalajes presentadores.- Son
materiales o recipientes especiales destinados a
contener un conjunto de productos para su
exhibicién y venta al publico, se lo utiliza mas
para productos que requieran refrigeracion, o
algun tipo de cuidado para mantener mejor el
producto.

Sorbeticos no utilizara este medio ya que su
manutencién respecto al producto es muy facil
y normal.

/7.1.4 *  Displays.- Son  soportes
independientes de cartdn, madera, telq,
plastico, alambre, etc., que varian de tamano,
segun su necesidad, y que contienen uno o
varios articulos.
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En autoservicios generalmente se los ubica
en los stands de las cajas registradoras, pero en
tiendas y otros, se los ubica en los escaparates y
en los interiores del establecimiento como
mostradores, etc., ya que venden
individualmente los productos. Sorbeticos debe
tener este sistema ya que tiene presentaciones
individuales, pero para autoservicio deberd
tener un display para vender el paquete
completo, especialmente en promociones.
Podremos ubicarlos en mostradores y estanteria
de autoservicio.

7.1.5 * Carteles.- Estos son elementos claves
para difundir  nuestro producto visualmente,
en el punto de venta este medio se transforma
en primario, bdsico y elemental. Sorbeticos
deberd reforzar toda su imagen con el apoyo
de éstos en punto de venta.

7.1.6 * Megafonia Publicitaria.-  Estos se
transmiten con la ayuda del medio radiofénico y
son anuncios transmitidos en el punto de venta
durante horarios de comerciales. Seria de gran
utiidad para Sorbeticos este medio si se lo
explota a través de imagen corporativa, es
decir, con el respaldo de Nabisco y si se realizare
una promocién global de todos los productos
gue tiene Nabisco en Autoservicio.

7.1.7 * Proyecciones Audiovisuales.- Son
grabaciones publicitarias promocionales que se
transmiten por medios audiovisuales en
determinados puntos del autoservicio,
generaimente es utilizado para productos que
necesitan de una explicacidén previa para la
compra, Sorbeticos no utilizara este medio.
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7.2 TECNICAS DE ANIMACION

Generalmente el gusto por hacer compras de un
individuo se ve alterada por varios factores que
inciden en cada persona. El ser humano es por
naturaleza muy sociable y necesita sentirse con
buena disposicidon en punto de venta.

Esto nos conviene a los dos ya que si le damos
un lugar agradable, provocaremos un impulso
en sus compras y generaremos mas rentabilidad
de nuestros productos.

Debemos darle al comprador un espacio fisico
que le provoque comprar a gusto y a través de
medios de animacién en el punto de venta
lograremos nuestro objetivo:

7.2.1 * Medios Fisicos.-
Son lugares especificos que atraen a la vista y
llaman la atencién.

a) -Cabeceras de Goéndola, donde ira
ubicado Sorbeticos por un lapso mdaximo de
ocho a quince dias.

b) -lIslas, que son puntos preferenciales, en
donde ubicaremos al producto para generar
recordacion, promocidon y especiaimente un
posicionamiento tanto para la marca como
para el producto.

c) -Pilas, es la agrupacién de producto, pero
para Sorbeticos es mas dificil utilizar esto, ya que
su empaque no le favorece.

d) -Contenedores desordenados, Sorbeticos
no puede tener este tipo de exhibicion por su
calidad y caracteristicas de producto.
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7.2.2 *Medios Psicologicos.-
Trata principalmente de generar un fipo de
recordacioén visual en punto de venta. Se ubica

al producto en SUS presentaciones
repetfitivamente en diferentes puntos del
autoservicio. Como cabeceras de gdéndola,

para aumentar la visibiidad del producto y
generar la posibilidad de que el producto sea
adquirido.

7.2.3 *Medios de Estimulo.-

-Medios audiovisuales, que constituyen una
técnica de estimulo que actualmente utilizan
grandes autoservicios y centros comerciales
para producir efectos descrifos en modelos
clasicos como el AIDA, por ejemplo.

AIDA
Atencion
Interés
Deseo
Accion

a) -Creacion de Ambientes: Son razones
especificas para establecer ambientes
especiales dependiendo de un acontecimiento
o celebracion determinada, tales como,
Navidad, Dia de la Madre, Semana Santa, San
Valentin, etc.

7.2.4 * Medios Personales.-

Este es uno de los medios mds importantes para
realizar una venta. Se centra principalmente
en el personal vendedor y que esta a cargo de
mantener un estrecho contacto con el
comprador.
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V.

El  personal de venta en el
establecimiento  se revela como uno de los
factores mas importantes de la animacion de
un punto de venta.

El personal de venta de Nabisco Royal del
Ecuador venderd y tendrdn contacto
Unicamente con auto servicios, micromercados,
y tenderos en general, es decir, que no
mantendrd un contacto directo con el
comprador final.

7.2.5 * Personal de Animacién del Punto
de Venta.-

a) Personajes: Consiste en utilizar un personaje
caracteristico real o de ficcion como elemento
animador en el punto de venta.

Para Sorbeticos es muy importante este punto
ya que se puede explotar la imagen de la
Hormiga Canibal como atraccién en el punto
de venta, dirigido a ninos que estén dentro del
Target ya establecido.

Este servird como apoyo a las "azafatas o
impulsadoras”

b) Azafatas o impulsadoras: Es un medio
personal que en nuestro medio ha tenido una
gran acogida por parte del consumidor. El
objetivo primario es el de provocar la compra
del producto por parte del comprador y
consumidor mediante la explicaciéon y/o
degustacion del mismo.

Sorbeticos deberd utilizar este medio para dar a
conocer intensamente el producto y a su vez
para conocer mas sobre las opiniones vertidas
respecto a este, dentro de los consumidores.
Este medio sirve mucho par conocer las
necesidades del comprador, los gustos vy
preferencias; Por esto, se requiere de personal
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capacitado para la debida recopilacion de
informacion.

c) Espectdculos: Es realizar un show con la
ayuda de payasos, mimos, arfistas, en diversa
facetas y que impulsen a la compra. A veces se
lo utiliza como un lider de opinidn que genere
una influencia en el consumidor. Esta es otra
forma de animacién en punto de venta, pero en
nuestro medio casino es ufilizado y para
Sorbeticos no es recomendable.

d) Stand de Degustacion y Demostracion:

El objetivo principal es de dar a conocer al
producto en su fase lista para el consumo. A su
vez, muestra el funcionamiento, las ventajas,
efc., para conseguir que los compradores
compren el producto. Es un apoyo para los
medios de "azafatas o impulsadoras” y para
"personagjes’ en punto de venta. Generalmente
tiene formas especiales que mantienen una
unidad de imagen con la marca.

Sorbeticos si debe utilizar este medio para
motivar a su target a la compra, especialmente
por la fuerte competencia que tiene con el lider
de mercado Amor.

* Conceptos realizados en base a apuntes durante los Ultimos
semestres de especializacién, y con la guia del Libro
“Merchandising” de Diaz de Castro.
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STAND DE DEGUSTACION



CAPITULO OCTAVO
“PUBLICIDAD SORBETICOS”
8.1 Material Publicitario De Sorbeticos
8.2 Piezas
8.3 Cuadros De Inversion Publicitaria — Galletas
Waffer
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CAPITULO OCTAVO

8.1 "MATERIALPUBLICITARIO
SORBETICOS”

Sorbeticos ademds de ser una marca
internacional y de pertenecer a Nabisco
Internacional, se maneja a través de normas
ya establecidas en el extranjero, especialmente
por Venezuela que es el pais lider de la region.
Normalmente el Grupo Nabisco trabaja con
una agencia de Publicidad Internacional como
es F.C.B. para todo lo que son materiales para
medios masivos y con Mc. Ann Ericsson para la
parte de auspicios e impresiones en revistas
especializadas dirigidas al target. En los Ultimos
meses de la realizacion de este trabajo de
titulacion, F.C.B. se gand la cuenta total de
Nabisco para el Ecuador.

En el pais, han manejado una publicidad
directa, dindmica y con un sentido de
despertar el interés al consumidor que no es
leal al lider, es decir a Amor, enfocandose e
invitdndolo a probar una nueva experiencia
divertida en sabor.

La idea principal es "Busca Sorbeticos” en
cualquier micromercado y auroservicio. El fin es
dar a entender que si tu no te comes los
Sorbeticos, la hormiga canibal, que es el
personaje diferenciador y caracteristico de las
galletas, se te las devora....!

Los colores escogidos para los empaques y para
el nombre de éste producto. han sido el ROJO,
el AMARILLO, y el ROSADO, por ser colores vivos,
dindmicos, alegres, juveniles y que generan una
fuerte recordacion en la mente del consumidor.
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8.2 PIEZAS

Las piezas graficas que hasta el momento  se
han utilizado son:

8.2.1 SPOT DE TV.- Tiene una duracion de 30
segundos. Fue realizado en Venezuela, dando
una animacién por computadora a su dibujo
deferenciador: La hormiga canibal.

8.2.2 AFICHE.- Tiene un formato de medio
pliego, en el que se mantienen los colores, logos
e imdgenes dieferenciadoras, manteniendo asi
una unidad de campana.

8.2.3 DISPLAY.- Es utilizado solo para la venta
de los paquetes individuales, que se lo realiza
solo en tiendas y minimercados y no en
autoservicios.

8.2.4 HABLADOR.- Generalmente se lo ubica
en el piso lineal de la percha, dependiendo de
la altura a la que el producto se encuentre,
para resaltar el nombre y sea mas facil
encontrar el producto.

8.2.5 MAQUETA.- Es la hormiga con el producto
y se la coloca en la cabecera de la gébndola.

8.2.6 REVISTA.- Se enfoca en la misma unidad
de campana, ya que es un medio de apoyo, y
se publica en revistas dirigidas a ninos, como son
La Pandilla, LA Cometa, Cocoldén, etc. Y en
revistas dirigidas a su Target secundario como,
Generacion XXI, entre otras.
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Todo este material mantiene la unidad de
marca, respetando asi, los manejos y normas
internacionales de Nabisco.

Ellos se caracterizan por mantener una
publicidad simple en la que se vea el producto
como cosa principal, y la marca que lo
respalda, como algo recordatorio.
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Anexo a continuacion un estimado de inversidn
publicitaria en medios, con relacion a la
principal competencia de SORBETICOS, AMOR.

Anexo también piezas grdficas utilizadas en el
transcurso de su campana publicitaria de
lanzamiento y de mantenimiento.
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Galletas Waffer Inversion por Mes
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Galletas Waffer Inversion por Medio en S/.

Revista 35.400
4% Radio 113.105
14%

Television 684.429

82%
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Gallestas Waffer - Participacion (%) de Inversion por Canales de Television
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Galletas Waffer SOS vs SOV
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Participacion (%) de TRP's por Tipo de Programas
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Participacion (%) de Inversién
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Galletas Waffer - TRP's por Bloque Horario
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DISENO HORMIGA 3
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DISENO HORMIGA 5
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Slogan SORBETICOS, utilizado en
todas sus piezas graficas, man-
teniendo asi una unidad de



DISENO DE AFICHE PARA LOS DIFERENTES PUNTOS DE VENTA

Buscqg
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46.5 x 12 cm.

EXHIBIDOR DE ALAMBRE DE SORBETICOS.

Tiene una caracteristica de movimiento, ya que es troquelado,
y se lo utiliza para resaltar la marca en exhibiciones conjuntas
en diferentes puntos de ventas.
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GIGANTOGRAFIA DE SORBETICOS
Utilizada en las cabeceras de
gondola y diferentes puntos de

venta.
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s busca Sorbeticos
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crujiente y suavesita
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REVISTA
para Sorbeticos.
Utilizan todos los
disenos de Hormigas,
generando asi,
elementos visuales
—. divertidos y juveniles.
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9.1
9.2
9.3
9.4

CAPITULO NOVENO
“"PROMOCIONES REALIZADAS POR EL
PRODUCTOR"”

Promociones De Productos Hacia El Consumidor
Tipos De Promociones Productor Consumidor
Ofertas En Especie

Ofertas Selectivas
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CAPITULO NOVENO

“PROMOCIONES REALIZADAS POR EL
PRODUCTOR"

?.1 PROMOCIONES DE PRODUCTOS HACIA
EL CONSUMIDOR

Las promociones siempre sirven para generar un
tipo de comunicacién entre productor vy
consumidor, es principalmente un punto de
ventaja que el producto le brinda al cliente.
Los objetivos que normalmente se alcanza con
esta comunicacién son:

- Aumentar las ventas a un corto plazo

- Establecer un acercamiento de

Sorbeticos hacia el consumidor y generar

un hdbito de consumo.

?2.1.1 * Objetivos como empresa:
- Liquidar stocks
- Liquidez a corto plazo
- Ganarle o por lo menos tener un
margen de diferencia minimo con la
competencia
- Motivar al equipo de ventas y tener
mas compradores a parte de los
autosevicios
- Productividad y rentabilidad

9.1.2* Objetivos de Mercadeo :

- Tener una excelente red de

distribucion en el dmbito nacional

- Generar una mayor rotacidn de
producto

- Alcanzar un posicionamiento alto en

la mente del consumidor

- Aumentar la frecuencia de consumo
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92.1.3 * Objetivos de Mercado:

- Introducir nuevos productos, o hacer
una extension de linea

- Acelerar un hdbito de consumo de
Sorbeticos

- Mejorar la participacion en mercado
de Sorbeticos

- Aumentar una frecuencia en el
consumo de Sorbeticos

?.1.4 * Objetivos de Distribucion:

- Extender distribucidbn a todos los
rincones del pais

- Aumentar una rotacion de stocks

- Mejorar una exhibicidon en el punto de
venta
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9.2 TIPOS DE PROMOCIONES
PRODUCTOR - CONSUMIDOR

9.2.1 * OFERTAS DE PRECIOS

Inmediatas.-

1.- Descuento inmediato:

Es una forma de generar mayor impacto
inmediato en el consumidor. Es una reduccién
del precio de venta (PVP), al consumidor. Es un
sistema sencillo, y no toma mucho tiempo de
ejecucion. Se la utiiza como estrategia de
defensa o de ataque a la competencia.

Para Sorbeticos ésta, no es una estrategia
recomendada ya que tiene un fipo de
repercusiones negativas sobre la imagen de la
marca, también, no asegura una fidelidad
hacia la marca y principalmente mientras mas
se rebaje un precio mayor es el coste para
nosotros. Ellider de la categoria galletas Waffer,
tiene un precio muy competitivo, y seria un
suicidio utilizar este sistema.

2.- Vale de Descuento Inmediato:

Consiste en presentar un cupon o vale en el
punto de venta, para alcanzar un descuento
en el precio de venta del producto.

Sorbeticos individualmente no debe entrar en
este sistema, seria beneficioso si en grupo o a
nivel de varios productos se hacen vales de
descuentos pero solos,

solo generaria pérdidas. Aparte que en nuestro
medio, la gente no utiliza y no se acerca a
reclamar nada.

* Conceptos tomados y anadlizados de los Libros: “Merchandising”
de Diaz de Castro, de “Consumer Behavior' de Mowen, vy
apuntes mios durante los Uliimos semestres de carrera.
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9.2.2 Diferidos.-

1.- Reembolso:

Es una forma muy utilizada en otros paises, en
donde las personas son mucho mds consumistas
que en el nuestro, tanto por su poder adquisitivo,
tanto como la economia mucho mds rentable
que la nuesira.

* Reembolso firadicional, esto se
maneja cuando se hacen pruebas de compra,
y el fabricante, el dueno de la patente o
representante  de una marca hace un abono
en productos, o en dinero al consumidor
previamente el envio de dicha prueba. A veces
se lo hace por medio de teléfono.

* Si el cliente no estuviese conforme con
el producto, puede exigir un reembolso
integro de su dinero invertido en el producto.

* Hacer que la primera compra sea
gratuita, seriac una oferta de reembolso
diferido del montante (Sorbeticos) y que seria
pagado por la primera compra efectuada de
un producto en un futuro.

* Tren de reembolso, aqui se involucra
mds de dos empresas y es una promocion de
varias marcas en la que cada una contribuye
a la oferta de wun producto o varios,
generalmente son de consumo masivo.

* Conceptos tomados y analizados de los Libros: “Merchandising”
de Diaz de Castro, de “Consumer Behavior” de Mowen, vy
apuntes mios durante los Ultimos semestres de carrera.
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*

Reembolso cruzado, es una oferta
deferida de reembolso de un determinado
montante a los clientes que compran un
producto, y éste se obtiene al comprar otro
producto distinto. Sorbeticos puede aprovechar
esto por la gran variedad de productos que
tiene y ofrece su empresa respaldante Nabisco.

*

Vales diferidos, son los que van
incorporados al producto de una manera visible
e informativa, en la mayoria de los casos
produce efectos importantes en el comprador y
suU respuesta es elevada.

En el medio, no se lo ha utilizado auin,
pero Sorbeticos podria ser el innovador con
algun tipo de promocidén en la que se ahorre
dinero por la compra de una cierta cantidad
de producto y enfatizar que el ahorro lo puede
invertir en otras cosas beneficiarias a su hogar.

* Conceptos tomados y analizados de los Libros: “Merchandising”
de Diaz de Castro, de ‘“Consumer Behavior" de Mowen, vy
apuntes mios durante los Oltimos semestres de carrera.
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9.3 OFERTAS EN ESPECIE
1.-Producto adicional:

Es el aumento de cantidad en el producto sin
alteracién alguna en el precio. Se lo ha
empezado a manejar de una manera en la
que se le regala porcentagjes de producto al
consumidor.

2.-Muestras:

Las muestras de producto se las entregan
directamente a los consumidores finales o a
personas que tiene el poder de tomar Ia
decision final de compra. Es asi como,
recomiendo esto, para promocionar Sorbeticos
en diferentes medio o grupos objetivos, pero en
su presentacion de paquetes individuales,
practicos para las loncheras de los nifos, para
paseos y que gracias a estos se produce el
menor desperdicio de galletas. Es una manera
de diferenciarnos de la competencia,
enfocando las ventajas y beneficios que
Sorbeticos le ofrece. Se lo puede entregar
directamente en punto de venta gracias a
impulsadoras, stands, y persongjes que
anteriormente lo he recomendado.

También se puede hacer esfuerzos publicitarios y
enviar un paquetito en cada revista que
maneje correo directo en el pais, como es TV
Guia, entre otras.
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3.- Oferta de Auto Liquidacion:

Es un sistema que fiene un baqjo indice de
respuesta y de éxito. Generalmente sucede
cuando se compra un producto base y por
esto se accede a la compra de otro producto.
Es algo secundario, que no es recomendable
para Sorbeticos.

4.-Regalo Directo:

Se lo da, cuando compramos un producto
cualquiera y automdticamente se le entrega al
comprador otfro producto regalo diferente al
anterior.

También se lo entrega por consumir o por
sobrepasar cierta cantidad de dinero en sus
compras.

5.-Regalo Diferido:

En este punto, no se enfrega inmediatamente el
regalo como en el punto anterior, sino que se
necesita presentar un comprobante de compra
para poder reclamarlo.

* Conceptos tomados y analizados de los Libros: '"Merchandising”
de Diaz de Castro, de “Consumer Behavior' de Mowen, vy
apuntes mios durante los Ultimos semestres de carrera.
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9.4 * OFERTAS SELECTIVAS

1.-Concursos:

En la mayoria de los casos en esto es utilizado,
genera grandes beneficios para el producto,
como incrementar la imagen y notoriedad de la
empresa y del prod. también  sirve para
liquidar stocks en tiempos mas cortos y por ende
aumentar el  momento de  reposicion
frecuentemente, elevar volimenes de compra
e incrementar la frecuencia de consumo.

2.- Juegos y Loterias:

En estos, los ganadores son mayores ya que €s
mdas fdacil gue un concurso y la gente participan
mas. El valor de los premios es reducido
justamente por la canfidoad de gente que
participa.

Sorbeticos podria adoptar este método pero con
la ayuda de un "persongje” ya antes explicado,
que sirva de soporte para el juego. No
recomiendo hacerlo en autoservicios, sino en
visitas a diversos colegios, instituciones privadas,
etc.

* Conceptos tomados y analizados de los Libros: “Merchandising”
de Diaz de Castro, de “Consumer Behavior’ de Mowen, vy
apuntes mios durante los Ultimos semestres de carrera.
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CAPITULO DECIMO

“LOS TRES GRANDES PASOS DEL
MERCHANDISING"

Uno de Ilos grandes retos dentro del
merchandising es lograr mayores ventas para los
productos, y es ahi, en el punto de venta donde
una guerra visual se produce con el fin de
alcanzar o de influenciar en una decisidon de
compra en el consumidor.

El factor primordial es saber diferenciarse de la
competencia y competir con ella de una
manera en la que nosotros sobresalgamos.

En merchandising nos guian tres aspectos para
una buena estrategia en punto de venta, que
son:

10.1 CONQUISTA

La conquista como su nombre lo indica, se trata
de ganar un determinado espacio en el
autoservicio. Es cuando inauguramos espacios
en un local o punto de venta y al mismo tiempo
define el punto natural de ventas de nuestro
producto.

Generalmente se negocia con el dueno o
administrador del autoservicio que es nuestro
cliente inmediato, el mejor espacio posible
para ubicar SORBETICOS.

En el medio ecuatoriano, existe un monopolio en
cuanto a autoservicios, especialmente en la
sierra que controla de una misma manera todos
sus locales a nivel nacional.
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Es por esto la importancia que tiene este punto,
pero Sorbeticos tiene una ventaja de ser una
empresa influyente y que fiene el respaldo de
Nabisco Royal Internacional, y que podrd
generar una fuerte influencia en un buen lugar
para la ubicacion de sus productos.

Claro esta que, los autoservicios nacionales
tienen la politica de ubicar los productos por
géneros y por caracteristicas determinadas. Por
ejemplo, todo lo que es galletas de todo tipo,
waffer, de sal, de dulce, etc., van en una misma
seccion.

El espacio que fue otorgado para nuestro
producto, desde el inicio va a establecer el
Patron para futuras exhibiciones. Las
condiciones de pago se lo manejan en grandes
cantidades, y pueden ser a largo plazo, a corto
plazo, etc.

En cuanto a las negociaciones, pueden ser
flexibles, tal vez en forma de pagos por lugares
de exhibiciones especiales, para promociones,
etc., se pueda dar producto como forma de
pago, pero todo dependerd del trato y tipo de
relacion con el autoservicio.

También el autoservicio se debe ajustar a un
margen de utilidad vy de ganancia que esté
estipulado y determinado por la competencia.
Se debe acordar también en este punto, el
derecho y autorizacion de utilizar publicidad y
medio promocionales en nuestro espacio de
ubicacion o lugares preferenciales .
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10.2 MANTENCION

El espacio otorgado jamas se debe perder, vy
esto lo logramos a través de pasos importantes
que siempre los aplicaremos:

*Se debe evitar siempre quiebres de Stock, para
esto debemos tener una clara y organizada
tabla de distribucion para los diferentes puntos
de venta. El autoservicio debe tener un stock
para casos de emergencia, esto ocurre
generaimente en temporadas altas de consumo
de determinado producto.

Para Sorbeticos seria en épocas fuerte como
entrada a colegio, temporada de vacaciones,
etc.

*Adecuar la cantidad de producto existente en
exhibiciéon, mediante normas del marketing mix,
del mix de ventas y la participacion de
mercados, que son las caras de ventas.

*Es para algunas clases de productos una
buena tdactica el exhibir masivamente, pero
para Sorbeticos esto podria alcanzar un efecto
confrario.

*El punto que mds nos preocupa y que NUNCA
debemos pasar por alto, es el de por falta de
producto perder una rentabiidad que es
importante para nuestro negocio.
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10.3 AMPLIACION

La ampliacion se da una vez que hemos
conquistado y mantenido ubicaciones en el
punto de venta, y se guia en la rotacion del
producto.

La idea es generar mas ventas, asi, nuestra
inmediata accion serd la de tratar de abarcar
mas caras de goéndolas, espacios mds grandes
y conquistar puntos extras, haciendo que el
aumento de la imagen del producto por todo el
autoservicio , se transforme también en un
aumento y crecimiento en nuestras ventas.

* Conceptos redlizados en base a apuntes tomados en los cursos
de Merchandising y Marketing, dictados por Patricio Soto y Jean
Paul Pinto
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